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Innovationssysteme der TV-Unterhaltungsproduktion:
Komparative Analyse der sektoralen Innovationsbedingungen
Deutschlands und Großbritanniens
Abstract
Über die Innovationsfähigkeit des Fernsehens wird gestritten. Zum einen formulieren
Medienjournalistinnen:1 „Kaum ein anderes Medium erfindet sich so schnell immer wieder neu wie das
Fernsehen“ (Brunst 2004: 30). Zum anderen herrscht die landläufige Meinung, dass im Fernsehen ‚eh
immer nur das Gleiche‘ komme. Auch die Fernsehmacherinnen selbst sehen sich abwechselnd (und z.T.
auch gleichzeitig) in einer „creative crisis“ (Bennett-Jones 2007: 1) oder als Überbringerinnen von
„innovative[m], moderne[m] und besondere[m] Fernsehen“ (Bartl in Mantel 2006: 1). Insbesondere das
deutsche Fernsehen wird negativ beurteilt: „Unser Fernsehen ist am Ende. Beim Versuch, es allen recht
zu machen, auf riskante Innovationen zu verzichten und einfach die Erfolge der restlichen Welt zu
kopieren, ist das deutsche Fernsehen versehentlich mit dem Hintern an den Knopf für den
Selbstzerstörungsmechanismus gekommen“ (Kalkofe 2007: 72). Dabei werden Innovationen sowohl auf
der Unternehmensebene als auch aus gesamtwirtschaftlicher Sicht als die Quelle ökonomischer
Entwicklung und wirtschaftlichen Wachstums betrachtet (Vahs/Buhrmester 2002: 5, 9; Heinlein 2004:
17; Wahren 2004: 13). Gerade für Medien hat Innovativität nochmals eine gesteigerte Bedeutung, denn
es ist die Nachfrage nach Neuem, die die Medienwirtschaft von anderen Industrien unterscheidet
(Turow 1992: 184; Kiefer 2001: 200; Siegert et al. 2006: 43). Entsprechend haben Medienökonominnen
Innovationsmanagement als „one of the most critical areas of research for the field“
(Mierzjewska/Hollifield 2006: 48) identifiziert. Die Analyse von Innovationsprozessen in der
Produktion von Inhalten ist wichtig, da Herstellung und Verbreitung von Inhalten nicht nur die
wichtigsten Geschäftsfelder der Medienindustrie sind, sondern durch Inhalte (und ihre Effekte)
gleichzeitig die besondere Stellung der Medien als gesellschaftliche Institution begründet wird. 
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Über die Innovationsfähigkeit des Fernsehens wird gestritten. Zum einen formu-
lieren Medienjournalistinnen:1 „Kaum ein anderes Medium erfindet sich so 
schnell immer wieder neu wie das Fernsehen“ (Brunst 2004: 30). Zum anderen 
herrscht die landläufige Meinung, dass im Fernsehen ‚eh immer nur das Gleiche‘ 
komme. Auch die Fernsehmacherinnen selbst sehen sich abwechselnd (und z.T. 
auch gleichzeitig) in einer „creative crisis“ (Bennett-Jones 2007: 1) oder als 
Überbringerinnen von „innovative[m], moderne[m] und besondere[m] Fernse-
hen“ (Bartl in Mantel 2006: 1). Insbesondere das deutsche Fernsehen wird nega-
tiv beurteilt: „Unser Fernsehen ist am Ende. Beim Versuch, es allen recht zu 
machen, auf riskante Innovationen zu verzichten und einfach die Erfolge der 
restlichen Welt zu kopieren, ist das deutsche Fernsehen versehentlich mit dem 
Hintern an den Knopf für den Selbstzerstörungsmechanismus gekommen“ 
(Kalkofe 2007: 72). 
Dabei werden Innovationen sowohl auf der Unternehmensebene als auch 
aus gesamtwirtschaftlicher Sicht als die Quelle ökonomischer Entwicklung und 
wirtschaftlichen Wachstums betrachtet (Vahs/Buhrmester 2002: 5, 9; Heinlein 
2004: 17; Wahren 2004: 13). Gerade für Medien hat Innovativität nochmals eine 
gesteigerte Bedeutung, denn es ist die Nachfrage nach Neuem, die die Medien-
wirtschaft von anderen Industrien unterscheidet (Turow 1992: 184; Kiefer 2001: 
200; Siegert et al. 2006: 43). Entsprechend haben Medienökonominnen Innova-
tionsmanagement als „one of the most critical areas of research for the field“ 
(Mierzjewska/Hollifield 2006: 48) identifiziert. Die Analyse von Innovations-
prozessen in der Produktion von Inhalten ist wichtig, da Herstellung und Ver-
breitung von Inhalten nicht nur die wichtigsten Geschäftsfelder der Medienin-
dustrie sind, sondern durch Inhalte (und ihre Effekte) gleichzeitig die besondere 
Stellung der Medien als gesellschaftliche Institution begründet wird.  
Im Fokus der (medien-) ökonomischen Forschung stehen jedoch zumeist 
technologische Innovationen, so dass ein großes Forschungsdefizit im Bereich 
                                                          
1 Wenn in dieser Arbeit geschlechtsspezifische Subjekte benutzt werden, so beziehen sich diese, falls 
nicht anders darauf hingewiesen wird, auf beide Geschlechter. Es werden zufällig die männliche und 
die weibliche Form verwendet, um komplizierte Umschreibungen zu vermeiden. 
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der inhaltlichen Medieninnovationen konstatiert wird (Mierzjewska/Hollifield 
2006: 52). Auch der Schwerpunkt der kommunikationswissenschaftlichen For-
schung liegt weniger auf der Untersuchung von Produktionsprozessen als auf der 
Analyse des Angebots und des Wirkungszusammenhangs von Medien. Dies ist 
umso erstaunlicher, als Medien ohne Inhaltsproduktion nicht vorstellbar sind und 
Medienprodukte „cannot be understood apart from the contexts in which they are 
produced“ (Crane 1992: ix). 
Diese Untersuchung widmet sich dem identifizierten Forschungsdefizit. 
Dabei soll Medienproduktion weder auf einen ökonomischen noch auf einen 
kulturellen Kern reduziert werden, denn „neither an artistic nor an industrial 
perspective is wholly satisfying“ (Gray 2008: 19). Vielmehr sollen verschiedene 
theoretische Ansatzpunkte und Konzepte aus den Bereichen der Kommunikati-
ons- und Medienwissenschaft sowie der Wirtschaftswissenschaft synthetisch auf 
das Forschungsfeld Medienproduktion im Allgemeinen und Innovation in der 
TV-Unterhaltungsproduktion im Speziellen angewandt werden. 
 
 
1.1 Ausgangslage und Fragestellung 
 
Ausgangspunkt dieser Untersuchung ist die Feststellung, dass die beiden größten 
europäischen Fernsehmärkte – Großbritannien und Deutschland – hinsichtlich 
ihrer Innovationsleistung Extrempole darstellen: Deutschland kann als eher in-
novationsschwacher Markt betrachtet werden, während Großbritannien weltweit 
als einer der innovationsstärksten Fernsehmärkte gilt. Als Indikator für die 
Innovativität der Märkte wird die Formathandelsbilanz verwandt. Formate sind 
publizistische Konzepte für Fernsehsendungen (oder andere Medienprodukte) 
und umfassen aufeinander abgestimmte inhaltliche und formale Gestaltungs-
merkmale und -prinzipien, die in serieller Produktion oder internationalen Adap-
tionen invariant bleiben und so den Rahmen für einzelne, inhaltlich abweichende 
Ausgaben bilden (Siegert et al. 2006: 13; vgl. Moran 1998; Hallenberger 2004, 
2006; Koch-Gombert 2005; Lantzsch 2008). Die Wahl des Indikators basiert auf 
der Annahme, dass international gehandelte Formate als Programmkonzepte 
verstanden werden können, denen aufgrund ihres innovativen Charakters inner-
halb der Fernsehbranche – und entsprechend durch die Macherinnen selbst – 
Wert zugemessen wird.2 Damit wird ein Indikator genutzt, der nicht auf eine 
                                                          
2 Überblicke über den Formathandel, seine Modalitäten und Herausforderungen bieten aus einer 
praxisorientierten Perspektive Moran und Malbon (2006), aus Netzwerkperspektive Lantzsch (2008) 
und aus juristischer Perspektive Humphreys (2008). Marktdaten über den Umfang des Formathandels 
bietet die Screen Digest-Studie von Fey, Schmidt und Bisson (2005). 
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konkrete Definition einer innovativen Fernsehsendung oder Sendungsidee ab-
stellt, sondern die Einschätzung von Expertinnen auf dem Gebiet zur Grundlage 
hat.3 Betrachtet man die Formathandelsbilanz von 2002-2004, so wird deutlich, 
dass der britische Markt eine stärkere Wettbewerbsstellung als der deutsche hat: 
Großbritannien exportiert 78,1-mal mehr Formatminuten als Deutschland, und 
Deutschland importiert 2,6-mal mehr Programmminuten als Großbritannien 
(Fey/Schmidt/Bisson 2005: 25,27). Für diese Untersuchung wird deshalb ange-
nommen, dass der britische Markt innovationsstark und der deutsche Markt in-
novationsschwach ist.  
 
Abbildung 1: Kennzahlen der deutschen und britischen TV-Industrie 
 Großbritannien Deutschland 
TV-Haushalte (Ofcom 2006: 89) 25 Mio. 39 Mio.
Tägliche Fernsehnutzungsdauer  
(Ofcom 2006: 89) 219 min 211 min 
Anzahl Sender 416 (Ofcom 2006: 89) 141 (KeK 2007: 81-82) 
Vollprogramme BBC1, BBC2, ITV1, C4, Five 
ARD, ZDF, RTL, SAT1, 
PRO7, VOX, RTL2, 
Kabel1 
Marktanteil der 3 größten Sender  
(Ofcom 2006: 89) 55% 41% 
Branchenumsatz (Graham/Oliver 2005: 35) €13,9 Mrd. (2004) €13,6 Mrd. (2004) 
Ausgaben für national produzierte Inhalte 
(in 2003) 
(Oliver & Ohlbaum Associates 2006b: 23) 
€5,6 Mrd. €5,3 Mrd. 
Anzahl der unabhängigen Produktionsun-
ternehmen  
(Oliver & Ohlbaum Associates 2006b: 119) 
500 (2004) 800 (2004) 
Formathandelsbilanz (2002-2004) 
(Fey/Schmidt/Bisson 2005: 25,27)   
 Formatexporte 10.471 Stunden 134 Stunden 
 Formatimporte 1.943 Stunden 5.092 Stunden 
Quelle: Eigene Darstellung auf Basis der angegebenen Quellen 
 
                                                          
3 Die Messung von Innovationen ist durch eine Vielzahl von Problemen gekennzeichnet und die 
Einschätzung von Experten ist ein gängiges Verfahren in der Innovationsforschung (Rogers 1998: 
10; Kleinknecht/van Montfort/Brouwer 2002: 109). Solche Verfahren sind vor allem dann angemes-
sen, wenn die Vielfalt der möglichen Ausprägungen nicht abschließend bestimmt werden kann, also 
eine gewisse operationale Offenheit des Indikators gegeben sein muss. 
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Die TV-Märkte Deutschlands und Großbritanniens weisen zwar Unterschiede 
auf, ihre Struktur und Größe machen einen Vergleich aber möglich (vgl. Abbil-
dung 1). Hinsichtlich ihrer Größe liegen beide Märkte europaweit an der Spitze, 
dies wird nicht nur durch die Erlöse der TV-Industrien ausgedrückt, sondern 
ebenfalls durch die Anzahl der Fernsehhaushalte und die Ausgaben für nationale 
Produktionen. Strukturell sind die Fernsehsysteme Großbritanniens und Deutsch-
lands ähnlich aufgebaut: Beide Länder besitzen ein duales Fernsehsystem, das 
aus durch Rundfunkgebühr bzw. licence fee finanzierten öffentlichen Fernsehan-
stalten und werbefinanzierten kommerziellen Fernsehsendern besteht. Sowohl 
Großbritannien als auch Deutschland haben einen bedeutenden unabhängigen 
Produzentensektor; dies kann durch die Anzahl der Unternehmen gemessen 
werden. Unterschiede bestehen vor allem in der Bedeutung von (digitalem) Pay-
TV, das in Großbritannien erheblich weiter verbreitet ist als in Deutschland, und 
die höhere Anzahl von TV-Sendern begründet (416 in Großbritannien, 141 in 
Deutschland). Das Bild einer in Deutschland stärker konzentrierten TV-Industrie 
kann jedoch nicht aufrechterhalten werden, wenn man die den Programm- und 
Zuschauermarkt dominierenden Sender betrachtet. Mit 5 (Großbritannien) bzw. 
8 (Deutschland) nationalen Vollprogrammen besteht ein vergleichbares Angebot, 
und die Zuschauermarktanteilskonzentration ist in Großbritannien (55 % Markt-
anteil der 3 größten Sender) sogar größer als in Deutschland (41 %). 
Die Extrempositionen im Bereich Innovativität und Formathandel lassen 
sich nicht ausschließlich aus den diskutierten Strukturmerkmalen und Marktda-
ten begründen. Weitere Faktoren, die etwas auf der Ebene des Entwicklungspro-
zesses und der Geschäftsroutinen, der Akteurskonstellationen und der institutio-
nellen Rahmenbedingungen liegen, haben einen Einfluss auf die kreative Leis-
tung der TV-Industrien. Ziel der Arbeit ist es, diese Einflussfaktoren zu identifi-
zieren und ein ganzheitliches Bild der sektoralen Innovationssysteme der TV-
Unterhaltungsproduktion in Deutschland und Großbritannien zu zeichnen. Die 
globalen Fragestellungen der Studie lauten: 
 
 Wie kann die unterschiedliche Innovativität der Produktionssysteme für 
TV-Unterhaltung in Deutschland und Großbritannien erklärt werden?  
 Inwiefern bestimmen unterschiedliche Strukturen die beiden Produktions-
systeme?  
 Welche unterschiedlichen Akteure und Akteurskonstellationen bestehen 
innerhalb der beiden Produktionssysteme? 
 Worin unterscheiden sich die Innovationsprozesse innerhalb der Produkti-
onssysteme? 
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1.2 Relevanz der Untersuchung 
 
Das Dissertationsprojekt beruht auf drei Grundannahmen: Erstens wird davon 
ausgegangen, dass die Bereiche Medieninhaltsproduktion im Allgemeinen und 
TV-Unterhaltungsproduktion im Speziellen ein Forschungsdefizit der kommuni-
kations- und medienwissenschaftlichen Forschung darstellen. Zweitens besteht 
in der Medieninhaltsproduktion ein „Zwang zur Neuheit, zur Innovation“ (Kiefer 
2001: 176), der die ökonomische Sonderstellung der Medienproduktion begrün-
det. Drittens sind Medienindustrien national geprägt, d.h. die kulturellen, sozia-
len, politischen und wirtschaftlichen Rahmenbedingungen, die auf die produzie-
renden Akteure wirken, sind in allen Ländern unterschiedlich. Diese Annahmen 
sollen im Folgenden als Relevanzbegründungen ausgeführt werden. 
 
 
1.2.1 Unterhaltungsproduktion als Untersuchungsobjekt 
 
Im Bereich der medialen Unterhaltung besteht ein Forschungsdefizit der Kom-
munikations- und Medienwissenschaft oder, wie Brosius es ein wenig populis-
tisch formuliert: „Die Beschäftigung mit Unterhaltung ist, wenn man den doch 
eher desolaten Zustand des Literaturstandes betrachtet, wenig unterhaltend“ 
(2003: 74). Unterhaltung ist ein Randphänomen der wissenschaftlichen Ausei-
nandersetzung mit Medien, auch weil die kommunikations- und medienwissen-
schaftliche Forschung sich in der Wahl ihrer Untersuchungsgegenstände stark 
von einer normativ begründeten Präferenz für Informationsangebote hat leiten 
lassen. So war es „fashionable for social scientists to disparage or simply to 
neglect media entertainment“ (Crane 1992: 1). Bausinger spricht sogar von „Sta-
tionen und Facetten des Rufmords an der Unterhaltung“ (1994: 26). 
Dem entgegen steht die gesellschaftliche Bedeutung von Unterhaltung. Die 
Rezipienten nutzen die Medien vornehmlich zur Unterhaltung (Schneider 1997: 
1; Krömker/Klimsa 2005b: 103; Hallenberger 2006: 158). In Bezug auf das 
Fernsehen bekommt diese Aussage nochmals verstärkt Relevanz: „Entgegen den 
ursprünglichen Absichten der Programmverantwortlichen wurde das Fernsehen 
von seinen Zuschauern binnen kurzer Zeit vor allem als Unterhaltungsmedium 
gesehen. Erstens zeigte sich dieses Phänomen dadurch, dass Unterhaltungssen-
dungen besonders hohe Zuschauerzahlen hatten, zweitens prägten Unterhal-
tungserwartungen die Zuwendung zum Medium insgesamt“ (Hallenberger 2006: 
158). Diese Feststellung wird von Programmanalysen und Zuschauerforschung 
gestützt (Trebbe 2004; Gerhards/Klingler 2007; Krüger/Zapf-Schramm 2007). 
Unterhaltende Medienangebote sind in der heutigen Gesellschaft keine Neben-
sächlichkeit, vielmehr prägen sie „die Art und Weise, wie Realität erlebt und 
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interpretiert wird. Sie entwerfen und beleben symbolische Umwelten, die für 
Teile des Publikums zu Realität werden. Sie sind damit für die Realitätswahr-
nehmung und den Alltag der erreichten Nutzer relevant, das Thema ist trotz 
seiner scheinbaren Leichtigkeit für Konstitution von Gesellschaft und Alltag von 
Bedeutung“ (Bosshart/Hoffmann-Riem 1994: 12). Crane geht in ihrer Analyse 
sogar davon aus, dass Kultur in der heutigen Welt fast ausnahmslos durch 
„recorded culture, culture that is recorded in either print, film, artefacts or, most 
recently, electronic media“ (1994: 2) vermittelt wird und dass insbesondere das 
Fernsehen und die Fernsehunterhaltung eine „cultural arena that plays a major 
role in the social construction of reality“ (1992: 31) herstellt. 
Betrachtet man die Wertschöpfungskette der Medien, so ergeben sich drei 
Felder der kommunikations- und medienwissenschaftlichen Unterhaltungsfor-
schung: (1) Die Unterhaltungsrezeption, (2) das Unterhaltungsangebot und (3) 
die Unterhaltungsproduktion. Alle Bereiche werden zunehmend beforscht, je-
doch liegen unterschiedliche Fortschritte in den Feldern vor. Zumeist stehen 
Angebot, Rezeption und Wirkung von Medieninhalten im Fokus (Crane 1994: 3; 
Schneider 1997: 71; Theis-Berglmair 2002). So hat sich die psychologische 
„Unterhaltungsforschung mittlerweile erfreulich entwickelt und mithin schon 
fast etabliert“ (Vorderer 2006: 47; vgl. auch Bosshart 2006: 19) und auch Unter-
suchungen zu Struktur und Inhalt von Medienangeboten bestehen zahlreich (vgl. 
Trebbe 2004; Gerhards/Klingler 2007; Krüger/Zapf-Schramm 2007).  
Doch angeboten, ausgewählt und wirken kann nur, was auch produziert 
wird (Schneider 1997: 71). Diesbezüglich mahnen Shoemaker und Reese, dass 
nicht nur die Effekte von Medieninhalten, sondern auch „why such effect-
producing content exists to begin with“ (Shoemaker/Reese 1996: 5) untersucht 
werden sollten. Traditionelle Ansätze zur Medienproduktion beschäftigen sich 
schwerpunktmäßig mit journalistischen Nachrichten. Im Gegensatz dazu führen 
Produktionsweisen und -bedingungen von unterhaltenden Angeboten „eher ein 
Schattendasein in der kommunikationswissenschaftlichen Forschung“ (Altmep-
pen/Quandt 2004: 179). Entsprechend bleibt ein Großteil der medialen Angebote 
ohne Beachtung. Weiter fokussieren Studien, die sich mit dem TV-Markt und 
den hinter dem sichtbaren Angebot liegenden Strukturen auseinandersetzen, 
häufig auf die Fernsehsender und ihre Handlungen im Bereich der Programm-
kombination und -vermarktung (Schneider 1997: 1). Die TV-Produzenten als 
eigentliche Hersteller der Inhalte und die Einflussfaktoren, die innerhalb der 
tatsächlichen Produktion wirken, stehen eher im Hintergrund (Schneider 1997: 1; 
Pätzold/Röper 2002: 6). Dabei hat gerade die Programmindustrie eine große 
quantitative und strategische Bedeutung für die Veranstaltung von Fernsehen 
(Heinrich 2000: 98). Sie gilt als „Schlüsselindustrie“ der Zukunft, denn „so ein-
fach es klingt, ist es trotzdem wahr: Ohne Programm kein Rundfunk“ (Hoff-
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mann-Riem 1999: 15). Medienökonomen prognostizieren, dass die Bedeutung 
der Programmindustrie weiter steigen wird, denn bei zunehmend digitaler Ver-
breitung liegt der „Engpass in der Wertschöpfungskette nicht in den Übertra-
gungswegen, sondern in attraktiven Inhalten“ (Heinrich 2000: 98, 2002: 151). 
Lilienthal unterstreicht die Bedeutung der Produktionsbranche weiter, indem er 
fragt, ob die Produzenten nicht die „dritte Säule im dualen Rundfunksystem“ 
(1996: 4) darstellen. Da es die Produktionsbranche ist, die die eigentlichen Sen-
dungen herstellt, und ihre Prozesse, Akteure und Strukturen maßgeblich die 
Sendungen, d.h. die kulturstiftenden und auf die Rezipienten wirkenden Inhalte, 
beeinflussen, ist das Forschungsdefizit im Bereich der TV-Input-Produktion 
umso erstaunlicher. 
Die mangelnde Beschäftigung mit der eigentlichen Inhalteproduktion wird 
zunehmend von Kommunikations- und Medienwissenschaftlerinnen registriert: 
Garnham beklagt, die „bibliography on the producers of culture is scandalously 
empty“ (1990: 12). Kiefer sieht „in einer Erweiterung der kommunikationswis-
senschaftlichen (Kommunikator-)Perspektive auf die Unternehmens- und Pro-
duktionsebene eine zentrale Forschungsaufgabe einer publizistikwissenschaftlich 
orientierten Medienökonomie“ (2001: 198). Die Anmerkungen zur Vernachläs-
sigung der TV-Unterhaltungsproduktion gelten auch heute noch, denn die weni-
gen vorliegenden Studien zu TV-Produzenten konzentrieren sich auf die Be-
schreibung der Branche anhand globaler wirtschaftlicher Kenngrößen (vgl. z.B. 
Hachmeister 2001; Deutsches Institut für Wirtschaftsforschung 2002; Pät-
zold/Röper 2008). Wenige Studien widmen sich dem eigentlichen Produktions-
prozess, den dahinterliegenden Akteurskonstellationen und Strukturbedingungen 
(vgl. z.B. Sydow/Windeler 2004; Lantzsch 2008). 
 
 
1.2.2 Innovation als Kern der TV-Unterhaltungsproduktion 
 
Innovationen werden generell als wirtschaftliche Triebkraft für Unternehmen 
und nationale Märkte verstanden (Vahs/Buhrmester 2002: 5, 9; Heinlein 2004: 
17; Wahren 2004: 13). Für Medien hat die Innovationstätigkeit nochmals gestei-
gerte Bedeutung: Medieninhaltsproduktion beinhaltet immer einen innovativen 
Moment, aus verschiedenen Elementen wird etwas so niemals dagewesenes 
Neues geschaffen.  
Ausgangspunkt und Anlass für die Innovationsnotwendigkeit ist ein „stän-
diger Um- und Entwertungsprozess“ (Kiefer 2001: 178) des Publikums. „Im 
Bereich der Hochkultur werden anerkannte kulturelle Innovationen mit Auf-
kommen von Neuem Teil der Tradition, was ihren ökonomischen Wert tendenzi-
ell eher noch steigert als schmälert. Im Bereich der Populärkultur, zu dem die 
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Medienproduktion zählt, kommt die Rückstufung von der Innovation zum Alt-
bekannten, Traditionellen hingegen einer ökonomischen Entwertung gleich“ 
(Kiefer 2001: 178). Aktualität ist ein Nutzen, den das Publikum von Medienin-
halten jeder Art erwartet. Die Bedeutung von Innovation und der Wertverlust 
von Mediengütern im Zeitverlauf sind bei aktuellen Informationen offensicht-
lich. Sprichwörtlich ist nichts älter als die Zeitung von gestern. Jeden Tag müs-
sen aktuelle Informationen produziert und distribuiert werden. Auch für Unter-
haltungsprodukte besteht im Medienbereich ein „Zwang zur Neuheit, zur Inno-
vation“ (Kiefer 2001: 176): Es können nicht immer die gleichen Folgen eines 
Unterhaltungsprogramms gesendet werden, sondern „Variationen eines Themas 
oder Formats“ (Kiefer 2001: 177). Die Neuigkeit von Unterhaltungssendungen 
besteht im fiktionalen Bereich in der Weiterentwicklung von Handlungen und 
Charakteren; im Bereich der nonfiktionalen Unterhaltung sind es unterschied-
liche Fragen und Kandidaten in Quiz-Shows, neue Themen in Talkshows oder 
aktuelle Musikstücke in Musiksendungen, die den innovativen Gehalt ausma-
chen. Diese Innovation innerhalb von bestehenden Rahmenkonzepten ist Reakti-
on auf den Aktualitätsdruck im Publikumsmarkt. Darüber hinaus existiert in der 
Medienindustrie generell und speziell in der TV-Unterhaltungsproduktion eine 
weitere Form der Innovation: die Produktformatentwicklung. Dies ist eine spezi-
fische Form der Produktinnovation, die so in anderen Branchen kaum anzutref-
fen ist (Hess/Köhler 2003: 40). Formate sind, entsprechend der in Abschnitt 1.1 
dargestellten Definition, publizistische Konzepte für Fernsehsendungen (oder 
andere Medienprodukte). In einer breiten Definition können Formate als Grund-
lage für die Herstellung jeder Art von Fernsehsendungen verstanden werden, 
denn ohne (Format-)Konzept kann keine Sendung produziert werden. Entspre-
chend ist die Produktformatinnovation grundlegend für die TV-Unterhaltungs-
produktion. DiMaggio unterstreicht die Bedeutung dieser Form der Innovations-
tätigkeit, wenn er schreibt: „This kind of innovation is not variable; rather it 
constitutes the very mission of culture producing organizations, to generate a 
constant steam of unique (if often similar) products with severely limited life 
spans“ (1977: 441). Auch hier ist der Publikumsmarkt ausschlaggebend, selbst 
erfolgreiche Sendungen verlieren im Zeitverlauf an Zuspruch. Im Gegensatz zum 
Aktualitätsdruck kann die stetige Suche nach neuen Produktformaten als Va-
rianzdruck bezeichnet werden. Hier „endet die Produktinnovation mit dem Er-
scheinen der ersten Ausgabe“ (Hess/Köhler 2003: 41). 
Für Medien ergibt sich also in einem doppelten Sinn ein Zwang zur Innova-
tion, und verschiedene Autoren heben hervor, dass eben dies die Besonderheit 
der Medienproduktion im Vergleich zur Produktion anderer Wirtschaftsgüter 
darstellt (DiMaggio 1977: 441; Turow 1992: 184; Lampel/Lant/Shamsie 2000: 
265). Das Finden und Anbieten von Inhalten ist wesentlicher Bestandteil der 
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Medieninhaltsproduktion und „the question is not who can afford to innovate, as 
it is for large-scale technical research and development, but who can afford not 
to“ (DiMaggio 1977: 441; vgl. Schneider 1997: 8). Kreativität und Innovations-
fähigkeit sind die entscheidenden Ressourcen in der Medienbranche und tief 
verankert in den Routineoperationen der Unternehmen, da Entwicklungsaktivitä-
ten als beständige Aufgabe verstanden werden (müssen) (Lampel/Lant/Shamsie 
2000: 256; Küng 2007: 27). 
Trotz der Bedeutung der Innovationstätigkeiten für nationale Wettbewerbs-
vorteile und „media corporate performance, few studies in the media manage-
ment literature have examined the actual management of the creative process“ 
(Mierzjewska/Hollifield 2006: 52). Eine stärkere Auseinandersetzung mit Inno-
vationsprozessen in der Medienindustrie wird von verschiedenen Autoren gefor-
dert (vgl. Hachmeister 2003: 30; Mierzjewska/Hollifield 2006: 52; Küng 2007: 
27). Und da sich auch in jüngster Zeit erst wenige Autoren mit dem Thema der 
Medieninnovation befasst haben (vgl. Habann 2003; Zabel 2004a; Köhler 2005), 
bleibt eine große Forschungslücke in diesem Bereich bestehen. 
 
 
1.2.3 Nationale Regulierung und globale Verbreitung 
 
Seit McLuhans Bemerkung zur Globalisierung und der Entstehung eines „global 
village“ (1964: 11) durch die Medien scheint die Hervorhebung des Nationalen 
in Studien, die sich mit medienwirtschaftlichen Aspekten befassen, fast wie ein 
Artefakt vergangener Zeit. Es wird gefordert, dass „any project seeking to con-
duct cross-national comparisons must surely argue the case for treating the na-
tion as a unit “ (Livingstone 2003: 480).  
Tatsächlich legen viele Entwicklungen der letzten Jahre die Betrachtung der 
Medienwirtschaft auf einer globalen oder zumindest trans- oder supranationalen 
Ebene nah: Die Technologie ist zunehmend digitalisiert und die Verbreitungs-
wege Satellit, Kabel oder Internet machen kaum noch an nationalen Grenzen 
halt. Große transnationale Konzerne wie Time Warner, Walt Disney oder Via-
com dominieren das internationale Marktgeschehen; Programmmarken wie „Ja-
mes Bond“, „Mickey Mouse“ oder „Star Wars“ sind fast überall auf der Welt 
bekannt. Auch die Regulierung im Medienbereich wird durch die EU- oder Eu-
roparatsbestrebungen zunehmend auf ein supranationales Level verlegt. Der 
Trend zur Internationalisierung ist am Fernsehproduktionssektor nicht vorbei 
gegangen: Viele Senderketten gehören supranationalen Medienunternehmen (so 
etwa die RTL-Gruppe dem Bertelsmannkonzern) und auch Produktionsunterneh-
men haben Dependenzen in verschiedenen Ländern (z.B. Endemol oder 
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Eyeworks). Weiterhin findet eine Ausdehnung des internationalen Handels mit 
Fernsehprogrammen und Fernsehformaten statt.  
Trotzdem wird in dieser Untersuchung die Bedeutung nationaler Rahmen-
bedingungen und Industrien hervorgehoben. Auch wenn die Globalisierung ein 
anhaltender Trend ist, so hat sie bis dato die Existenz des Staats und seinen Ein-
fluss auf das nationale Wirtschaftsgeschehen nicht vollständig aufgehoben (Li-
vingstone 2003: 480). Dies gilt vor allem für die Medien (und hier insbesondere 
für den Rundfunk), die nach wie vor stark national reguliert werden. Mediensys-
teme müssen „als Produkt nationalstaatlicher Entscheidungen gesehen werden“ 
(Kleinsteuber 2002: 31). Als Beispiel für die regulativen Einflussnahmen von 
Regierungen können die Einrichtung eines öffentlich-rechtlichen Rundfunks, die 
Vergabe von Lizenzen für private Veranstalter, die Durchsetzung von Werbe-
richtlinien und Produktionsquoten oder die Konzentrationskontrolle für Medien-
betriebe aufgezählt werden. Weiterhin ist das Ausstrahlungsgebiet der meisten 
Fernsehsender national (oder zumindest durch Sprachbarrieren) begrenzt. Auf 
inhaltlicher Ebene wird die Bedeutung des Nationalstaats besonders deutlich: 
„the content level of the media globalizes much slower than technical and eco-
nomic aspects of media development make us think“ (Hafez 1999: 47). Dies geht 
auf die „Kulturabhängigkeit medienökonomischer Tätigkeiten und Vorgänge“ 
(Siegert 2002a: 235; vgl. Crane 1992: 49-76) zurück.4 Es besteht eine Präferenz 
für einheimische Programme, die Medien-Tycoon Rupert Murdoch wie folgt 
beschreibt: „Wo immer in der Welt ich Fernsehen veranstalte, mache ich die 
gleiche Erfahrung: Das lokale Programm, der lokale Inhalt gewinnt“ (zitiert nach 
Holtmann 1998: 31). Entsprechend ist die Produktionswirtschaft bei der Herstel-
lung von Programmen stark auf nationale Zielgruppen ausgerichtet (Robin-
son/Graham 1999: 12). Selbst die zunächst kontradiktorisch erscheinende Beob-
achtung eines zunehmenden internationalen Handels mit Fernsehformaten be-
kräftigt diese Aussage: Essenz der Formatadaption ist eben die Lokalisierung 
eines Sendungskonzepts (Moran 1998; Hallenberger 2004; Waisbord 2004). 
Die globale Komponente der TV-Unterhaltungsproduktion ist jedoch nicht 
vollständig zu verneinen: Es besteht ein sich ausdehnender internationaler Pro-
gramm- und Formathandel (Fey/Schmidt/Bisson 2005). Hier stehen verschiedene 
Länder im Wettbewerb miteinander und durch eine leistungsfähige und innovati-
ve Produktionswirtschaft kann ein Wettbewerbsvorteil im internationalen Markt 
erzielt werden (Porter 1990; Robinson/Graham 1999; Colwell/Price 2005). Mit 
                                                          
4 Der Zusammenhang zwischen Kultur und Staat bzw. die Frage, ob es eine nationale Kultur gibt, 
wird von Autoren in diesem Gebiet unterschiedlich beurteilt. Es kann aber festgehalten werden, dass 
„nation-states continue to serve as convenient shorthand for distinctive histories, cultures and policy 
environments“ (Livingstone 2003: 480). 
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zunehmender Globalisierung und „fewer impediments to trade to shelter uncom-
petitive domestic firms and industries, the home nation takes on growing signifi-
cance because it is the source of the skills and technology that underpin competi-
tive advantage“ (Porter 1990: 19). Die durch eine erfolgreiche TV-Industrie 
erzielten internationalen Erlöse können zu einem Aufschwung der nationalen 
Medienindustrie und zum Wachstum der Volkswirtschaft insgesamt beitragen. 
Es wird deutlich, dass der nationale und der internationale Markt der Fern-
sehprogrammproduktion eng miteinander verknüpft sind. Die Fernsehproduktion 
besteht in dem Spannungsfeld „Global Systems Versus National Systems“  
(Crane 1992: 171) und es ist eine Frage der Studienausrichtung, welchem Pol 
mehr Gewicht zugemessen wird. Dieser Studie liegt die normative Setzung zu-
grunde, dass eine leistungsstarke nationale Fernsehindustrie in einer zunehmend 
globalisierten Welt erstrebenswert ist, um einen ökonomischen Wettbewerbsvor-
teil zu begründen. Gleichzeitig wird angenommen, dass es eben die Innovativität 
des nationalen Marktes ist, die maßgeblich zu einem solchen Wettbewerbsvorteil 
beiträgt (Porter 1990: 20; Edquist 1997a: 10; Hall/Soskice 2001a: 44). Aus die-
sen Gründen werden in dieser Studie die innovativitätsbeeinflussenden Faktoren 
der nationalen TV-Unterhaltungsproduktionsindustrien Deutschlands und Groß-
britanniens untersucht. 
 
 
1.3 Ziel der Untersuchung 
 
Die Ziele dieser Untersuchung können auf verschiedenen Dimensionen beschrie-
ben werden: Erstens geht es darum, die Forschungsfrage zu bearbeiten und die 
Einflussfaktoren auf Innovativität in der TV-Unterhaltungsproduktion zu be-
schreiben sowie die unterschiedlichen Positionen Deutschlands und Großbritan-
niens im internationalen Formatmarkt und die Innovativität der TV-Programmin-
dustrien zu erklären. Zweitens soll die in der kommunikations- und medienwis-
senschaftlichen Forschung identifizierte Forschungslücke im Bereich der Pro-
duktion von unterhaltenden Inhalten bearbeitet und zum wissenschaftlichen 
Fortschritt der Disziplin beigetragen werden. Drittens und darauf aufbauend ist 
die Übertragung und Anwendung der Erkenntnisse Ziel der Untersuchung, denn 
Anspruch medienökonomischer Forschung ist neben dem genuin wissenschaftli-
chen Erkenntnisfortschritt auch die Bereitstellung von Handlungsempfehlungen 
für die unterschiedlichen Akteure der Medienpraxis (Siegert 2002a: 232). Hier 
lassen sich zwei direkte Anspruchsgruppen dieser Untersuchung ausmachen: 
Verantwortliche im Bereich der TV-Unterhaltungsproduktion und Repräsentan-
ten medienpolitischer Institutionen. Darüber hinaus können Erkenntnisse einer 
Studie, die sich mit innovationsbeeinflussenden Faktoren in einer kreativen In-
26 1 Einleitung 
dustrie befasst, über die Branchengrenzen hinaus Anwendung finden 
(Lampel/Lant/Shamsie 2000: 264). 
 
 
1.4 Aufbau der Arbeit 
 
Diese Untersuchung ist in vier Teile untergliedert: den theoretischen, methodi-
schen und empirischen Teil sowie den Schlussteil (vgl. Abbildung 2). 
 
Abbildung 2: Aufbau der Arbeit 
Schlussteil
Ergebnisteil 
Methodischer Teil
Theoretischer Teil
Untersuchungsleitende Dimensionen  und Kategorien (Kapitel 6)
TV-Unterhaltungsproduktion als kreative Industrie
(Kapitel 4)
Innovation in Industriesystemen 
(Kapitel 5)
Methodische  Herangehensweise  (Kapitel 7)
Innovation, Risiko und Formate (Kapitel 8)
Basiskontext der TV-Unterhaltungsproduktion (Kapitel 9)
Primärkontext der TV-Unterhaltungsproduktion (Kapitel 10: Strukturen; Kapitel 11: Akteure)
Innovationsprozess der TV-Unterhaltungsproduktion (Kapitel 12)
Netzwerkkontext der TV-Unterhaltungsproduktion (Kapitel 13)
Fazit: Innovationssysteme der TV-Unterhaltungsproduktion (Kapitel 14)
Diskussion und Ausblick (Kapitel 15)
Theoretische Herangehensweise (Kapitel 3)
Begriffsbestimmungen (Kapitel 2)
 
Quelle: Eigene Darstellung 
 
Der Theorieteil umfasst die Kapitel 2 bis 5. Kapitel 2 definiert die zentralen 
Begriffe dieser Arbeit: Innovation und Kreativität, TV-Unterhaltung, TV-
Unterhaltungsproduktion. In Kapitel 3 wird die theoretische Herangehensweise 
der Untersuchung beschrieben, neben der Verankerung der Studie in der Kom-
munikations- und Medienwissenschaft sowie der Wirtschaftswissenschaft wird 
der Analyserahmen der Untersuchung aus einer dimensionalen und einer kon-
textorientierten Perspektive dargestellt. In Kapitel 4 wird das Konzept der kreati-
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ven Industrien vorgestellt, argumentiert, dass der TV-Unterhaltungsproduktions-
sektor eine solche kreative Medienindustrie darstellt, und seine Besonderheiten 
aufgezeigt. Kapitel 5 beschäftigt sich mit der Verankerung der Untersuchung 
innerhalb der Innovationsforschung und den Einflussfaktoren auf Innovativität. 
Der methodische Teil umfasst das Kapitel 6, in dem die forschungsleitenden 
Dimensionen für den Auswertungsteil der Untersuchung erläutert werden, und 
das Kapitel 7, in dem das komparative Untersuchungsdesign sowie die Datener-
hebungsinstrumente vorgestellt werden. Der Auswertungsteil umfasst die Kapitel 
8-13. Zunächst wird die Bedeutung und das Risiko von Innovation für die TV-
Unterhaltungsproduktion sowie das Verhältnis des nationalen Produktions-
marktes zum internationalen Formathandel aus Sicht der befragten Akteure vor-
gestellt (Kapitel 8). Anschließend werden die Märkte Deutschland und Großbrit-
annien hinsichtlich des Basiskontexts (Kapitel 9), des Primärkontexts (Kapitel 10 
und 11), des Innovationsprozesses (Kapitel 12) und des Netzwerkkontexts (Kapi-
tel 13) verglichen. Der Schlussteil beginnt mit einer zusammenfassenden Dar-
stellung der Innovationssysteme in Deutschland und Großbritannien (Kapitel 
14). Er schließt mit einer Diskussion der Forschungsergebnisse (Kapitel 15). 
 
